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ABSTRAKTI
Ky punim diplome përshkruan ciklin jetësor si koncept nga marketing si dhe fazat përbërëse të
ciklit. Gjithashtu një pjesë i kushtohet edhe rëndësisë së teknologjisë dhe evolucionit industrial të
shekullit të 18-të dhe elaboron rëndësinë e tij për rritjen ekonomike. Një koncept tjetër mjaft me
rëndësi është teoria e “Shaktërrimit Krijues” e Schumpeter-it si dhe ndërlidhja e kësaj teorie me
progresin teknologjik.
Për të punuar punimin është përdorur literaturë nga autorë të shumtë të cilët shpjegojnë teorinë e
“Shkatërrimit krijues” të ekonomistit Joseph Schumpeter. Gjithashtu janë nxjerrë rezultate të
cilat lidhin ndryshimet teknologjike me rritjen e standardit jetësor të popullsisë botërore.Duke e
ndërlidhur me progresin teknologjik është shtjelluar dhe paraqitur grafikisht edhe teoria e Kurbës
S-formëshe, duke paraqitur mjaft mirë dobinë e dy teknologjive asaj të re dhe asaj të vjetëruar.
Punimi i diplomës është punuar në atë mënyrë, që fazat e ndryshme të ciklit jetësor përshkruhen
secila mjaft detajisht, duke filluar nga faza e zhvillimit e deri tek faza e rënjes apo varësisht nga
strategjija e kompanisë edhe tek inovacionet. Gjithashtu para rastit studimor një nënkapitull i
kushtohet progresit teknologjik. Lexuesi gjithashtu do të ketë mundësi të kuptojë ciklin jetësor të
produktit si proces të plotë, me anë të rastit studimor me CD disqet.
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1

HYRJE

Gjatë përzgjedhjes së temës për punimin e diplomës, ka qenë e rëndësishme që të përshkruhen të
pakten disa nga konceptet e ndryshme ekonomike të cilat ndikojnë drejtpërdrejtë në rritjen
ekonomike, fushë ekonomike kjo e cila është shumë interesante jo vetëm për ekonomistët por
edhe për lexuesit e lëmive të tjera.
Qëllimi kryesor i këtij punimi është të përshkruajë ciklin jetësor të produktit dhe inovacionet si
dhe ndikimin e këtyre dy koncepteve në rritjen ekonomike të një vendi. Punimi përshkruan fazat
e ndyshme të ciklit, që secili produkt që lansohet në treg, i kalon siç janë faza e krijimit të idesë,
faza e hyrjes, faza e rritjes, ajo e pjekurisë dhe në fund fazën e plakjes e cila rrjedhimisht qon në
një ndarje, ku sipas strategjisë së kompanisë vjen deri tek largimi i produktit nga tregu apo në
inovacion, d.m.th. kompania produktin ekzistues e pajisë me cilësi te reja, duke e bërë me
atraktiv për tregun.
Punimi do të përmbajë teoritë ekzistuese për inovacionet, por edhe rast studimi ku do të
përshkruhet detajisht se si disa kompani kanë arritur të mbesin në treg përgjatë viteve, duke bërë
inovacione, por edhe raste të kompanive, të cilat për arsye që i përshkruan ekonomisti austriakoamerikan Schumpeter në teorinë e tij të “Shkatërrimit krijues”, nuk kanë mundur të qëndrojnë në
treg (Schumpeter, 1934; 1942).
Tema është mjaftë atraktive dhe e rëndësishme për lexuesin, pasi që në mënyrë relativisht të
thjeshtë janë përshkruar procese të ndryshme, të cilat bartin më vete një rëndësi mjaft të madhe
për lëminë e ekonomisë. Lexuesi, do të ketë mundësi të informohet jo vetëm për një fushë të
caktuar ekonomike, siç mund të kuptohet edhe vetë nga tema e punimit të diplomës trajtohen
degë të ndryshme të ekonomisë siç janë ajo e marketingut, duke bërë fillimisht përshkrim të
ciklit jetësor të produktit, që në marketing paraqet një nga konceptet më të rëndësishme.
Gjithashtu tema në vete përmban edhe koncepte nga menaxhmenti, siç është Boston Consulting
Group (BCG) matrica si dhe përfundimisht përshkruan edhe për rëndësinë e këtyre koncepteve si
procese në jetën e përditshme, duke analizuar mënyrën se si këto ndikojnë në rritjen ekonomike
të një vendi.
Punimi është punuar në atë mënyrë, që të jetë i ndarë në dy pjesë kryesore. Pjesa e parë ka të bëjë
me Ciklin jetësor të produktit, ku secila fazë e ciklit përshkuhet veçmas dhe pjesa e dytë që ka të
bëjë me inovacionet. Për të përshkuar dhe për të theksuar rëndësinë e inovacioneve në aspektin
ekonomik fillimisht është shyrtuar literatura, që ka të bëjë me teorinë e ekonomistit të mirënjohur
Schumpeter lidhur me “Shaktërrimin Krijues” dhe gjithashtu rast studimi që ka të bëjë me
Kompakt Disqet dhe BCG Matricën. Një degë tjetër mjaft e veçant, së cilës i është kushtuar një
rëndësi mjaft e madhe është edhe rritja ekonomike, sidomos ndërlidhja e rritjes ekonomike me
progresin teknologjik. Në temë përmenden edhe teori të ndryshme të cilat analizojnë këtë
ndërlidhje mes këtyre dy koncepteve mjaft të rëndësishme për standardin jetësor të popullsisë në
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botë. Tema është e ndarë në gjashtë kapituj.Kapitulli i parë është një hyrje e shkurtër, e cila
përshkruan temën shkurtimisht në nënpika, motivet tona pse jemi përcaktuar për këtë temë, si
dhe shpjegon dallimin e këtij punimi me punimet paraprake që janë bërë në lidhje me këtë temë.
Kapitulli i dytë ofron një shqyrtim të literatures që është përdorur për të punuar temën e
diplomës. Gjatë kapitullit të tretë bëhet deklarimi i problemit, kurse në vazhdim në kapitullin e
katërt metodologjia, rezultatet janë prezantuar në kapitullin e pestë, diskutimet dhe përfundimet
në kapitullin e gjashtë.
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2

SHQYRTIMI I LITERATURËS

Pasi që punimi do të jetë i natyrës përshkruese shqyrtimi i literaturës është bërë në atë mënyrë, që
të përfshijë edhe material që ka të bëjë me ciklin jetësor të produktit po ashtu edhe me pjesën e
dytë që është pjesa e inovacioneve. Gjithashtu përgjatë punimit përmenden shkurtimisht edhe
disa teori të ekonomistëve të ndryshem që analizojnë ndërlidhjen e progresit teknologjik dhe
rritjes ekonomike.
Gjatë shqyrtimit të literatures jemi munduar që meqenëse termi “Cikli jetësor i produktit” është
term që i takon fushës së marketingut, të përfshijë ide dhe punime të ndryshme nga autorë nga
gjithë bota që kanë bërë punime të shumta në lidhje me këtë temë.
Cikli jetësor i produktit është një koncept nga marketingu, i cili përshkruan mënyrën se si të
ardhurat nga shitja e një produkti ndryshojnë përgjatë kohës. Teoria e ciklit jetësor të produktit
është teori që është zhvilluar nga Raymond Vernon në vitin 1966, si përgjigje dështimit të
modelit Heckscher-Ohlin për të spjeguar modelin e observuar të tregtisë nderkombëtare.
Zakonisht cikli jetësor i produktit paraqitet me anë të një kurbe, duke paraqitur në vete pesë fazat
e ciklit, që janë: faza e krijimit apo e zhvillimit që është faza kur fillimisht krijohet ideja rreth
produktit të ri, faza e hyrjes është ajo kohë kur në treg produkti lansohet, mirëpo nuk është ende i
njohur për konsumatorët potencial. Është shumë normale që kompanitë, produktet e të cilave
gjenden në këtë fazë mos të kenë të hyra të larta apo edhe për shkak të borxheve fillimisht të
kenë humbje. Faza e rritjes është ajo fazë kur produkti fillon të njihet dhe të pranohet nga tregu
gjatë kësaj faze të ardhurat e kompanisë shënojnë ngritje të dukshme. Pas fazës së rritjes fillon
ajo e pjekurisë, që është koha kur produkti arrin kulmin për sa i përket shitjeve dhe
përfundimisht edhe faza e rënjes. Kjo fazë për kompaninë mund të paraqitet si sfidë, pasi që më
shumë se gjatë të gjitha fazave duhet të përcjellë trendet e tregut për të përcaktuar politikën e tyre
strategjike.

Figura 1. Pesë fazat e ciklit jetësor të produktit
Burimi: Day, G. The product life cycle, 1981
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Mirëpo punimi do të përmbajë edhe një hap me tutje. Gjatë fazës së fundit, varësisht prej
strategjisë së kompanisë mund të ndodhë një bifurkacion d.m.th. produkti në fjalë do të pësojë
ndryshime inovative ose do të shkojë drejt rënjes. Me këtë hap shtesë rifillon cikli jetësor i
produktit.

Figura 2. Cikli jetësor i produktit duke përfshirë edhe inovacionet
Burimi: Anderson, C., and Zeithaml, C. Stage of the product life cycle, business strategy, and business strategy, 1984

Fazat e ciklit jetësor të produktit, teknologjia dhe teoria e shkatërrimit
krijues
Faza e krijimit (1)

Para se të fillojë të krijohet një produkt i ri, gjithmonë duhet të ekzistojë një ide. Përveç idesë
duhet të ekzistojë edhe një nevojë nga ana e konsumatorëve potencial në menyrë që të ekzistojë
edhe kërkesa për atë produkt. Andaj para se të fillojë të prodhohet një produkt i ri, secili
prodhues duhet të jape përgjigje në tri pyetjet në vazhdim: 1. Çka do të prodhohet? 2. Si do të
prodhohet? dhe 3. Për kë do të prodhohet?
Në botë ekzstojnë shumë raste ku kompani apo edhe individë kanë krijuar një produkt inovativ,
diçka që nuk është parë më herët. Për arsyje të ndryshme siç mund të jetë mosdija apo edhe aryje
të tjera tregu nuk ka kërkesë për një produkt përderisa nuk informohet dhe njoftohet me
produktin inovativ. Përgjatë historisë së njerëzimit mund të listohen një numër i madh i
produkteve, të cilat para se të krijoheshin, as që mund të paramendohej se mund të ekzistojë
diçka e ngjajshme në treg.
Faza e krijimit të produkteve të reja është mjaft e rëndësishme si për kompaninë, po ashtu edhe
për konsumatorët. Po qe se kompanitë nuk do të lansonin gjithnjë produkte të reja në treg, jeta e
njerëzve do të ishte shumë e ndryshme nga kjo që është sot. Pra krijimi i produkteve të reja ngrit
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standardin jetësor të njerëzve, duke pasur produkte të ndryshme, siç mund të jenë medikamentet
që shërojnë sëmundje të ndryshme dhe rrjedhimisht zgjasin jetën e deri te makineritë e ndryshme
siç është aparati fotokopjues, që bën shumëfishimin e materialeve të ndryshme shkrimi pa u
munduar shumë - (Easterly, 2002).
Nga pikëpamja ekonomike, krijimi i produkteve të reja është i nevojshëm pasi që, me lansimin e
këtyre produkteve në treg krijohen të ardhura për kompaninë që në të kundërtën nuk do t’i kishte.
Kompanitë e tjera që merren me shitjen e këtyre produkteve gjithashtu do të fitojnë të ardhura
nga shitja, me të cilat pastaj bëhet pagesa e pagave të personelit dhe taksave ndaj shtetit.
Punonjësit këto para do t’i shfrytëzojnë për blerjen e produkteve të tjera për te cilat kanë nevojë,
kurse shteti me të ardhurat nga taksat do të mbush buxhetin e tij.
Gjatë kësaj faze secila kompani të dalat i ka shumë më të larta se të hyrat. Kjo pasi që produkti
është ende në hapat e parë të tij, nevojitet dizajnimi i produktit, anketa të ndryshme, vizita tek
konsumatorët potencial, analizë e të dhënave demografike në menyrë që të identifikohen
preferencat e konsumatorëve, përzgjedhja e materialeve që do te përdoret për krijimin e produktit
të ri dhe gjithashtu të bëhet segmentimi dhe targetimi i tregut. Të gjitha këto kushtojnë para.
Përveç kësaj një produkt i ri vështirë pranohet në treg, një nga arsyjet pse kjo ndodh është se
konsumatorët krijojnë një lloj besnikërije ndaj produkteve të njohura. Shumë konsumatorë
potenacial hezitojnë të provojnë produkte të reja, përderisa janë të kënaqur me produktet e njejta,
e qe janë nga prodhues tjerë.
Faza e hyrjes në treg (2)

Faza e hyrjes në treg fillon me paraqitjen e parë të produktit të ri në treg, kur shitjet fillojnë nga
zero dhe fitimi neto i kompanisë është në minus. Fitimi neto është në minus pasi që kompania ka
të ardhura jo të larta. Gjatë fazës së hyrjes në treg të produktit të ri, pranimi dhe dituria e
konsumatorëve potencial është e vogël. Konsumatorët janë në mëdyshje për produktin e ri,
kështu kjo është fazë e rritjës së ngadaltë. Gjatë kësaj faze kostot e prodhimit dhe të marketingut
janë zakonisht të larta dhe për këtë arsyje profiti pothuajse nuk ekziston. Kjo ndodhë pasi që
konsumatorët potencial nuk njihen me produktin e ri dhe rrjedhimisht kompanitë shpenzojnë
shuma të mëdha për programet e marketingut në menyrë që të informojë tregun për
disponueshmërinë e produktit të ri në treg, natyrën e tij (cilësitë) dhe përdorimin, gjë e cila edhe
mbetet sfidë e grupit të marketingut gjatë kësaj faze.
Çmimet e produkteve gjatë kësaj faze ndodh të jenë më të larta dhe zakonisht blerësit e tyre janë
personat të cilët kanë dëshirë të jenë “të parët” që kanë nën pronësinë e tyre këtë lloj të
produkteve.
Dy qëllimet kryesore të kompanive gjatë kësaj faze janë që të arrijë që produkti i ri të
shpërndahet në sa më shumë pika të shitjes dhe gjithashtu përpjekja që të gjinden dhe të
përmirësohen defektet e produktit të ri - ( Sahaf,2002).
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Faza e rritjes (3)

Fazat e ndryshme të ciklit për produkte të ndryshme variojnë shumë ndërmjet vete. Mirëpo kur
flasim për fazën e rritjes në ciklin jetësor të produktit kemi të bëjmë me një periudhë ku fitimet e
shitjes janë të shpejta, kjo si rrjedhojë e faktit që në treg hyjnë konsumatorë të rinjë, kurse
konsumatorët e vjetër veçse kanë filluar të blejnë përsëri.
Gjatë kësaj faze zakonisht shfaqen kompani të reja konkurruese, mirëpo duke pasur parasysh që
gjatë kësaj periudhe kompania tashmë ka prodhim masiv, kostot fikse për njësi fillojnë të bien, e
me këtë edhe çmimi paraprak i produktit. Kjo për kompanin është një avantazh ndaj kompanive
të reja në treg.

Qëllimi kryesor i menaxhmentit është të stabilizojë dhe të forcojë pozitën e produktit në treg,
duke inkurajuar lojalitetin e konsumatorëve ndaj brendit. Në mënyrë që të krijojë avantazh
konkurrues kompanitë përmirësojnë më tutje produktit apo edhe lanson në treg një linjë të gjërë
produktesh në mënyrë që të tërheqë segmente shtesë të tregut.
Faza e pjekurisë (4)

Në fillim të kësaj faze shitjet janë ende në rritje, mirëpo norma e rritjes është ngadalësuar gjatë
kësaj periudhe. Më vonë gjatë fazes së pjekurisë shitjet arrijnë kulmin dhe më pas fillojnë të
bien. Linjat e produkteve janë më të thjeshta dhe segmentimi i tregut bëhët në mënyrë më të
kujdesshme dhe kunkurrenca e çmimeve fillon e rritet. Kjo rritje e konkurrencës së çmimeve ka
për pasojë që konkurruesit më të dobët detyrohen të largohen nga tregu. Pra këtu vihet në pah
teoria darviniste, sipas të cilës mbijeton ai që është më i fortë.
Kompanitë kërkojnë të vënë në pah përmirësimet dhe ndryshimet e bëra në versionin e tyre të
produktit. Gjatë kësaj faze qëllimet e marketingut ndryshojnë rrenjësisht, pasi që duhet ndryshuar
çasjen e marketingut. Tani më duhet pasur parasysh që konsumatorët janë të njohur me produktin
dhe dine për natyren apo cilësitë e tij dhe gjithashtu edhe për përdorimin e tij. Kjo duhet pasur
parasysh, pasi që promocioni që kishte për qëllim informimin e konsumatorëve fillimisht për
disponueshmërinë e produktit e pastaj edhe për natyrën dhe përdorimin, nuk është më i
nevojshëm.
Shumë kompani, produktet e të cilave gjenden në këtë faze të ciklit planifikojnë që ta zgjerojnë
tregun për produktin e tyre, duke zgjedhur rrugën drejt globalizimit.
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Faza e rënjes (5)
Shitjet e një produkti nuk mund të mbeten gjithnjë në të njejtin nivel dhe përfundimisht do të
fillojë një rënje e vazhdueshme e të ardhurave nga produkti. Secila kompani me produkte në këtë
periudhë ka dy rrugë, prej të cilave duhet të zgjedh atë që mendon që është më e përshtatshme
për kompaninë. Rruga e pare është të bëhet përpjekja që rënja të shtyhet për më vonë dhe rruga e
dytë është të pranojë pashmangshmërinë e fazës së rënjes e me këtë edhe faktin që do të vijë një
pikë kur produkti medoemos duhet të tërhiqet nga tregu.
Nësë kompania vendos të bëjë përpjekje të shtyjë për më vonë fazën e rënjes, produkti duhet të
ripërtërihet përmes ripozicionimit në treg, të zhvillojë përdorim të ri të produktit apo t’i shtojë
atij karakteristika të reja, apo edhe të përdoret teknologji e re. Shtyrja e fazës së rënies për më
vonë në këtë mënyrë kërkon kohë të madhe dhe gjithashtu investime të mëdha për resurse.
Mirëpo, shumë kompani në treg nuk kanë resurse të mjaftueshme apo nuk kanë mundësi të
bëjnë këtë hap, prandaj janë të detyruar të pranojnë fazën e rënjes si të pashmangshme. Në këto
raste kompanitë mund të vendosin që të korrin fitimet nga produkti, duke zvogëluar sasinë e
ofruar, që do të pasonte me ngritje të rrjedhave të parasë brenda kompanisë, e cila mund të
përdorej për zhvillimin e produkteve të reja ose edhe mund të vendos të heq produktin menjeherë
nga tregu, duke marrë hap të heqë dorë nga produkti në fjalë apo edhe t’a shesë në një kompani
tjetër.
Po qe se kompania ka mundësi dhe sheh potencial në produktin, i cili gjendet në fazën e rënjes,
atëherë ajo gjithsesi do të zgjedhë strategjinë e shtyrjes së fazës së rënjes për më vonë. Kjo
nënkupton investime të reja në teknologji por edhe krijimin e ideve të reja, të cilat do të çonin
drejt përmirësimit të produktit apo përshtatjes së tij ndaj preferencave të ndryshme të
konsumatorëve – inovacioneve. Pra, kompania me anë të kësaj strategjie fillon e targeton pjesë
të ndryshme të tregut, duke e bërë atraktiv produktin edhe për segmente të reja të tregut.
Teknologjia

Për të punuar temën e diplomës gjithashtu është shqyrtuar literaturë, që ka të bëjë me inovacionet
teknologjike, teorinë e “Shkatërrimit Krijues” nga Schumpeter si dhe literaturë që ka të bëjë me
rritjen ekonomike si pasojë e progresit teknologjik, veçanërisht revolucionit industrial, i cili
fillimisht filloi në Britaninë e Madhe e duke u përhapur edhe në vendet e tjera të botës.
Ekonomisti i mirënjohur Robert Solow në publikimet e tij të viteve 1956 dhe 1957 spjegoi
teorinë e tij të rritjes ekonomike. Me këtë teori ai habiti shumë të tjerë, të cilët deri atë kohë duke
u bazuar në përfundimin e nxjerrë nga eknomistët Harrod dhe Domar, që determinanta kryesore
për rritje ekonomike në kohë afatgjate është investimi. Solow erdhi në përfundim që investimi në
kohë afatgjatë nuk mund të jetë zgjidhje për rritje ekonomike. E vetmja zgjidhje që do të
siguronte një rritje të vazhdueshme ekonomike në një vend do të ishte progresi teknologjik.
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Ekzistojnë shumë teori të cilat e analizojnë thellësisht se si ndërlidhet progresi teknologjik me
rritjen ekonomike, e zakonisht ndodh që si efekt i rritjes ekonomike të kemi edhe rritje të
popullsisë. Në lidhje me këtë ekzistojnë mendime kundëthënëse siç është nga njëra anë teoria
Malthusiane, e cila koncept kyç ka ligjin e të ardhuarve të pakësuara. Në anën tjetër ekzistojnë
edhe teori të ndryshme si ajo Boserup, e cila përkrahë rritjen e popullsisë. Sipas shumë teorive
me rritjen e popullsisë rritet mundësia e krijimit të talentëve. Përveç nxitëve që nevojiten për të
krijuar inovacione fillimisht nevojitet kapitali njerëzor, me fjalë të tjera duhet fillimisht që në një
vend të ekzistojnë persona të cilët janë të prirur të krijojnë ide të reja.
Në menyrë që të kemi rritje ekonomike supozojmë që standrardi jetësor i çdo punëtori të rritet.
Sipas këtij supozimi kjo arrihet duke rritur produktitvitetin e secilit. Kjo arrihet duke rritur dy
inpute të cilat janë numri i punëtoreve dhe makineria. Nëse kapitali fizik (ndërtesa) është i
kufizuar dhe ne për të rritur produktivitetin shtojmë apo investojmë në makineri duke mos rritur
numrin e punëtorëve, atëherë pas pak kohë do të vërejmë se fillojnë të shfaqen probleme. Nga
ana e kompanisë kjo i bie si mosshfrytëzim i plotë i aseteve të veta. Kjo pasi që jo vetëm që nuk
do të shfrytëzoheshin punëtorët, por gjithashtu do të fillonin të pengonin njëri tjetrin.
Nëse do të provonin të rrisnin objektin edhe kjo në kohë afatshkurtër do të rriste fitimin, mirëpo
në kohë afatgjate nuk do të kishte efekt, pasi që toka është e limituar. Prandaj duke pasur
parasysh këtë shembull mund të arrihet në përfundim që e vetmja determinante e cila do të
siguronte rritje ekonomike edhe në kohë afatgjate është ndryshimi teknologjik. Sipas kësaj duke
pasur determinatet e tjera fikse siç janë toka, kapitali dhe puna në kohë afatgjatë ndryshimi
teknologjik do të shkaktonte rritje të vazhdueshme ekonomike.
Që progresi teknologjik ka të bëjë me rritje afatgjate ekonomike, duke përdorur të dhënat e GDPsë është mjaft e vështirë pasi që këto të dhëna nuk ekzistojnë, apo janë të mangëta para
revolucionit industrial në Britaninë e Madhe , që sipas historianëve ka filluar rreth viteve 1760.
Mirëpo, për të vërtetuar këtë fakt mund të shfrytëzohen përfundimet e nxjerrura nga Thomas
Malthus(1798), i cili përdorte rritjen e popullsisë si përfaqësuese të rritjes së të hyrave. Kjo
nënkupton që për periudha të gjata historike rritja e popullsisë dhe të hyrat kanë qenë ngushtë të
lidhura njëra me tjetrën. Për shembull, nëse është zbuluar një teknikë e re në agrikulturë
fillimisht çon në një rritje të të hyrave, zvogëlim të mortalitetit dhe rrjedhimisht në ngritje të
normës së rritjes së popullsisë, pasi që ekziston mundësia e mbahen nga toka që është në
dispozicion. Duke pasur këtë parasysh mund të analizohet rritja vjetore e popullsisë gjatë 2
mijëvjeçarëve të fundit. Gjatë kohës më të madhe të historisë së botës , rritja e popullsisë ishte
jashtëzakonisht e ngadalshme. Kremer (1993) tregon se norma mesatare e rritjes së popullsisë
nga viti 1 milion para erës së re deri më 1 pas erës së re ishte rreth 0.0007% për vit. Nga viti 1
pas erës së re deri në vitet 1700, norma mesatare e rritjes së popullsisë ishte vetëm 0.075% për
vit. Gjatë shekullit të XVIII rritja e popullsisë u përshpejtua, dhe në 40 vitet e fundit, popullsisa e
botës shënoi rritje mesatare vjetore deri në 2% çdo vit. Kjo rritje është paraqitur në figurën në
vazhdim:
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Figura 3. Norma e rritjes së popullsisë botërore gjatë periudhës 1 pas erës së re deri në vitet 1990
Burimi: Kremer, 1993

Siç mund të vërehet edhe nga vet figura, popullsia botërore ka filluar të rritet në mënyrë të
përshpejtuar vetëm pas revolucionit teknologjik gjatë viteve 1760. Si pasojë e zbulimit të
teknologjive të ndryshme gjatë asaj kohe të hyrat janë rritur mjaft shumë, duke përmirësuar
standardin jetësor të popullsisë. Pra në periudha afatgjate vetëm progresi teknologjik mund të
rritë GDP-në e një vendi.
Teknologjia në literaturën ekonomike përshkruhet si një proces gjatë të cilit inputet shëndrrohen
në outpute. Me përmirësim të teknologjisë ndodh që me anë të një sasie më të vogël të inputit të
krijohet sasia e njejtë e outputit, duke pasur parasysh që cilësia e outputit nuk do të ndryshojë.
Ndryshimi teknologjik paraqet me të vërtetë një fuqi e madhe prapa rritjes ekonomike, që arrihet
duke krijuar produkte dhe teknologji të reja. Një efekt anësor i këtij ndryshimi teknologjik është
se ai shkatërron të mira dhe teknologji të vjetra. Përderisa ekzistojnë zbulime të reja
teknologjike, të cilat i plotësojnë teknologjitë e vjetra, shpesh ndodhë që teknologjia mundet
ndonjëherë edhe të zëvendësojë teknologjinë ekzistuese. Këtë do ta shpjegojë më së miri duke
përdorur shembullin e historisë së ndriçimit, duke vënë në pah edhe fuqinë marramendëse të
teknologjisë. Para rreth 1.4 milion viteve është bërë zbulimi u zjarrit si mundësi ndër të tjera
ndriçimi.

11

Babilonasit rreth vitit 1750 p.e.r. kanë përdorur vaj susami për t’i ndriçuar tempujt e tyre.Gjatë
kohës së grekëve dhe romakëve filluan të përdoreshin qirinjët, të cilët krahasuar me mënyren e
babilonasve krijonin dyshifin e dritës. Pas këtij zbulimi, njerëzit filluan të krijonin dritën e tyre
me anë të një mënyre të re, mirëpo kjo në kurriz të balenave. Yndyra e tyre krijonte ndriçim dy
herë më shumë se qirinjët. Vetëm pasi që balenat ishin në prag të zhdukjes, ato u shpëtuan me
zbulimin e naftës. Edwin L. Drake nxori naftën për here të pare afër Titusville në Pennsylvania
më 27 Gusht 1859. Lampat e vajgurit krijonin ndriçim rreth 20% më shumë se lampat me yndyrë
të balenave dhe krahasuar me ynydrën e balenave, nafta ishte mjaft e lirë. Thomas Edison zbuloi
lapmen elektrike, që ishte një përmirësim i jashtëzakonshëm: 16 herë më shumë ndriçim se sa
vajguri. Lampa elektrike vazhdoi të përmirësohej, deri sa në vitin 1992 ishte 26 herë më efiçiente
në krahasim me lampën e Edisonit. Pra ne sot kemi drita që japin ndriçim 143.000 herë më
shumë se sa ndriçimi që fitohej nga drita e zjarreve.

Figura 4. Fuqia e ndriçimit për njësi të energjisë
Burimi: Easterly, 2002

Teknologjia është një gjë shumë e mirë, mirëpo nuk duhet supozuar që është një bar çudibërës.
Teknologjia reagon ndaj nxitësve, njëjtë si çdo gjë tjetër. Nëse ekziston teknologjia, mirëpo
mungojnë incentivat për të përdorur atë, atëherë nuk do të ndodhë ndonjë ndryshim i madh.
Rritja ekonomike ndodhë atëherë kur njerëzit nxiten që të adaptojnë teknologji të reja, duke qenë
të gatshëm të heqin dorë nga konsumi aktual, për të instaluar teknologjitë e reja për fitime në të
ardhmen.
Shpikësit e ri nuk llogarisin në atë që shpikjet e tyre të rrisin produktivitetin e ekonomisë. Ata
marrin kthimet nga shpikjet e tyre vetëm deri sa të zbulohet shpikja e re nga dikush tjeter. Kjo
nënkupton që kthimi personal për shpikësit është më i vogël se kthimi që merr e gjithë shoqëria
nga shpikjet e reja. Rasti më ekstrem është ai kur nuk ndodhin fare shpikje të reja, pasi që
njerëzit frikësohen që do të ndodhin shpikje pasuese. Pra në një ekonomi të tregut të lire mund
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të ndodhë që të ketë aq shumë disincentiva, që nuk do të ketë fare inovacione dhe me këtë nuk do
të ketë as rritje ekonomike në ekonominë e tregut të lirë. Rruga jashtë kësaj do të ishte krijimi i
nxitësve të fortë siç janë subvencionimi për kërkim dhe hulumtim, krijimi i ndihmës për të
adaptuar teknologjinë më të përdorur në vendet tjera, inkurajimin e rritjes së investimeve të huaja
direkte nga vendet me teknologji të zhvilluar, kërkim dhe hulumtim edhe nga vet qeverija dhe
ndoshta më e rëndësishmja nga të gjitha krijimin e të drejtave të pronësisë, në mënyrë që
shpikësit të mund të përfitojnë në maksimum nga shpijket e tyre.
Shumica e shpikjeve të reja kushtojnë mjaft shumë dhe duke pasur këtë parasysh shpikësit nuk i
bëjnë këto shpenzime pa pritur që do të jenë në gjendje të marrin disa nga fitimet për shoqërinë,
në form të profitit, pasi që të krijojnë shpikjet e reja. Patentat dhe të drejtat e autorit janë
mekanizma legale që shpikësit i sigurojnë shpikësit fuqi monopoli, në mënyrë që ata të korrin
kthimet nga shpikjet e tyre. Pa patenta dhe të drejta të autorit do të ishte mjaft e thjeshtë të
imitohej shpikja e re dhe konkurrenca me këtë imitim mund të eleminonte incentive për
shpikësin që të krijojë një ide të re që në fillim.
Progresi teknologjik krijon fitues dhe humbës. Me krijimin e teknologjive të reja, shkatërrohen
teknologji të vjetra. Rritja ekonomike nuk nënkupton vetëm prodhimin e së njejtës “të mirë”,
duke prodhuar gjithnjë sasi më të mëdha të së njejtës të mirë. Shpesh here nënkupton edhe
procesin e zëvendësimit të të mirave të vjetra me të reja. Njerëzit të cilët krijonin të mirat e vjetra
mund të humbin vendet e tyre të punës, përderisa krijohen vende të reja të punës, me gjasë për
njerëz tjerë që prodhojnë të mira të reja. Në shembullin e krijimit të ndriçimit, prodhuesit që
kishin kosto të larta të prodhimit detyroheshin nga prodhuesit me kosto më të ulët të prodhimit,
të shtyheshin mënjanë. Qirninjët u mundën nga lampat me vaj të balenave, të cilat pastaj u
mundën nga lampat e vajgurit, e që këto përsëri u mundën nga lampat elektrike. Këta prodhues
paraprak u detyruan të largoheshin nga tregu shkaku i teknologjive të reja. Këtë proces
Schumpeter e kishte vërejtur që në vitin 1942, duke e quajtur procesin e shkatërrimit kreativ, një
ndër faktet themelore të kapitalizmit. Një çasje tjetër mund të jetë edhe pikëpamja se teknologjia
e re në vend se të jetë substicionale të jetë komplementare me teknologjinë e vjetër, në atë
mënyrë që një zbulim i ri do të rritë normën e kthimit të një zbulimi tjetër. Kjo bie ndedh me
konceptin që është shtjelluar deri më tani, që thoshte se çdo teknologji e re do të shkatërronte
teknologjitë e vjetra.
Shembull tipik i teknologjisë komplementare njëra me tjetrën është interneti me kompjuterin
personal. Ndonjëherë inovacionet japin jetë të re teknologjive ekzistuese, që bie ndesh me
teorinë e shkatërrimit krijues të Schumpeter-it . Kjo nuk e shfuqizon shkatërrimin krijues, këto
dy procese mund të veprojnë krahas njëra tjetrës, derisa disa teknologji shkatërrohen nga
inovacionet dhe të tjera teknologji që plotësohen me këto inovacione.
Komplementariteti i jep një rëndësi të madhe historisë së një vendi dhe gjithashtu edhe pritjeve
që ekzistojnë aty. Historia është e rëndësishme pasi që një vend që veq ka teknologji të avancuar
e bën atë vend terren të përshtatshëm për krijim dhe vazhdim të krijimit të inovacioneve dhe
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zbulimeve. Pritjet janë të rëndësishme, pasi që kthimet nga investimet do të jenë më të larta nëse
pritet që edhe gjithë të tjerët janë duke bërë zbulime komplementare. Për shembull kompanitë e
kompjuterëve vendosen në Indi pasi që ato presin që edhe kompanitë e tjera për kompjuterë do të
vendosen po aty.
Pra edhe njëherë ky proces është plotësisht i kundërt me procesin e substituimit të teknologjive të
vjetra me ato të reja, mirëpo duhet theksuar se të dyja këto procese mund të jenë të drejta për
inovacione të ndryshme: disa inovacione bëjnë që teknologjia ekzistuese të jetë e vjetër, kurse
inovacione të tjera rritin kthimet e teknologjive ekzistuese.
Një pikëpamje tjetër është ajo se teknologjia e re mund të jetë komplementare me aftësitë, pra
me kapitalin njerëzor.
Shkatërrimi krijues i Schumpeter-it

Një koncept me rëndësi të veçant në ekonomi është pamjatueshmëria. Për të përshkruar më tutje
këtë koncept duhet shtuar se të gjitha të mirat krijohen nga burime, të cilat janë të kufizuara. Me
këtë pamjaftueshmëri dhe kufizim të burimeve shumica e kompanive në botë ballafaqohen me
problemin
se
çfarë
të
prodhojnë,
përcaktimi"çfarë të prodhojmë"
referohet prodhimeve dhe shërbimeve
(si dhe sasisë
së
tyre)
që
shoqeria duhet të prodhojë. Duke qenë se burimet janë të kufizuara, asnjë ekonomi nuk mund të
prodhojë çdo mall apo shërbim në sasinë e dëshiruar. Prandaj, çdo shoqeri duhet të zgjedhë
saktësisht se cilat mallra dhe shërbime duhet të prodhojë dhe në ç'sasi, si të prodhojnë dhe për kë
të prodhojnë. Mundesitë e prodhimit në një ekonomi të dhënë dhe në një kohë të dhënë, janë të
kufizuara për shkak të kufizimit të burimeve (natyrale, njerëzore, etj). Kjo e detyron çdo shoqëri
që të zgjedhë ndërmjet të mirave të prodhueshme. Kështu, çdo shoqëri që i përdorë plotësisht të
gjitha burimet e saj duhet që gjithnjë, për prodhimin e një të mire, të heqë dorë nga prodhimi i
një të mire tjetër; ky zëvendësim është ligji që rregullon jetën e një sistemi ekonomik të
karakterizuar nga një përdorim i plotë i burimeve të tij. Kufiri i mundësive të prodhimit shpreh
gamën e mundësive ndërmjet të cilave shoqeria duhet të zgjedhë për të prodhuar. Ai shpreh në
këtë mënyrë, kombinime të ndryshme të mallrave dhe shërbimeve që mund të prodhojë një vend
gjatë një periudhe të dhënë kohe, duke përdorur të gjitha burimet në dispozicion dhe teknikat me
efiçiente të prodhimit.
Le të marrim një shembull. Supozojmë se një ndërmarrje prodhon dy mallra 1 dhe 2. Përdorimi i
të gjitha burimeve të firmës për prodhimin e mallrave 1 dhe 2 krijon një numër kombinacionesh
të sasisë së prodhimit të tyre, kombinacione këto që mund të shprehen nëpermjet grafikut të
mëposhtëm.
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Figura 5. Kufiri i mundësive të prodhimit
Burimi: Mankiw, 2009

Kalimi nëpër pika të ndryshme të këtij grafiku nënkupton transferimin e një pjese të burimeve
nga prodhimi i një artikulli në tjetrin. Kurba e përftuar quhet kurba e kufirit të mundshëm të
prodhimit.
Çdo pikë që ndodhet nën vijen e kufirit të mundësive të prodhimit (pika A) tregon se burimet
nuk përdoren plotësisht, ose ato përdoren në mënyrë joefiçiente. Këto quhen pika të
padëshirueshme. Në këto raste, është e mundur rritja e prodhimit të të dy mallrave njëkohësisht
ose rritja e prodhimit të njërit mall, pa ulur prodhimin e mallit tjetër.Çdo pikë mbi (jashtë) kufirin
e mundësive të prodhimit (pika X), tregon kombinime të paarritshme për sasinë e disponuar të
burimeve dhe shkallën ekzistuese të efiçiencës. Pikat në kufirin e mundësive të prodhimit,
përfaqësojnë përdorimin maksimal të kapaciteteve prodhuese.
Siç është cekur gjatë punimit, kur kompania vendos të lansojë në treg një produkt të ri, ajo së
pari bën hulumtim të tregut në mënyrë që të targetohen pjesa e tregut, që përshtatet me objektivat
e kompanisë.
Në rastin kur kompania vendos të investojë në një produkt të caktuar, për shkak të
pamjaftueshmërisë, medoemos do të ketë një kosto oportune, andaj këto burime secila kompani
mundohet t’i shfrytëzojë në mënyrën më të mire të mundshme.
Një zgjidhje për përdorim sa më racional të burimeve të prodhimit është krijimi i teknologjisë, e
cila mundëson që me sasi më të vogël të inputit, përmes procesit teknologjik të krijohet sasi e
njejtë e outputit më cilësi të njejtë si ajo e mëparshmja.
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Rritja ekonomike në periudha afatgjata ka qenë dhe mbetet një pike kyçe për çdo ekonomi.
Qëllimi mbetet që kjo rritje ekonomike të jetë afatgjate. Duke pasur këtë parasysh shumë
ekonomistë janë fokusuar në gjetjen e faktorëve të cilët e ndikojnë rritjen ekonomike.
Më së largu nga koha e Schumpeter (1932) , procesi i inovacioneve industriale është një faktor
mjaft i rëndësishëm në ekonomi (Hasan dhe Tucci, 2010). Mirëpo rëndësi e veçant duhet t’i
kushtohet faktit se e vlefshme është jo vetëm kuantiteti i inovacioneve në vend, por edhe
kualiteti. Në mesin e shumë të tjerëve modelet e Romer (1986, 1990) dhe Stokey (1995)
tregojnë një lidhje të qartë mes inovacioneve industriale dhe rritjes ekonomike.1 Sipas studimeve
empirike te Hasan dhe Tucci ekzistojnë së paku dy variabla, të cilat shprehin një lidhje mes
sasisë dhe cilësisë së inovacioneve dhe rritjes ekonomike. Për të matur saktësisht aktivitetin e
inovacioneve në një vend ekzistojnë së paku dy metoda: e para do të ishte matja e shpenzimeve
që bëhen për Kërkim dhe Hulumtim, pasi që ekzistojnë të dhëna të mjaftueshme në lidhje me
këto shpenzime dhe metoda e dyte do të ishte numri i përgjithshëm i patentave që ka një vend në
përgjithësi apo një kompani në veçanti. Raporti mes rritjes ekonomike dhe shpenzimeve për
kërkim dhe hulumtim dhe numrit të patentave në vend është raport i drejtë.
Që një vend të ketë rritje ekonomike, medoemos kërkohet shtimi i të hyrave për kokë banori. Kjo
mund të arrihet duke shtuar vlerën e të mirave që prodhohen, metoda të prodhimit, që janë më
efiçiente. Ndërmarrësit mund të ndikojnë në zhvillim ekonomik, duke rialokuar burimet e
prodhimit nga fusha me më pak rëndësi tek ato më të rëndësishme.2
Sipas manualit të Oxford (Fagerberg, Mowery dhe Nelson, 2005) koncepti inovacion i referohet
vënjes në praktik të zbulimeve. Në çasje më strikte teknologjike i referohet inovacioneve të
proceseve dhe produkteve, kurse në kuptim më të gjërë nënkuptohet edhe zhvillimi i një produkti
të ri, proceseve të reja, burimeve të reja të furnizimit, por edhe gjetja e tregjeve të reja dhe
mënyrat e reja të organizimit të bizneseve.3
Mirëpo për të përshkruar teorinë të cilën Joseph Schumpeter e krijojë që në shekullin e kaluar,
duhet cekur anët positive dhe ato negative.
Përveç të mirave të shumta që sjellë procesi i krijimit të zbulimeve të reja, duke mundësuar
alokimin më racional të burimeve të prodhimit, ky proces fatkeqësisht qëllon të jetë një proces
shkatërrues për shumë kompani por edhe për individë.

1

Iftekhar Hasan, Christopher L. Tucci. The innovation–economic growth nexus: Global evidence
Adam Szirmai, Wim Naudé, and Micheline Goedhuys. Entrepreneurship, Innovation, and Economic Development:
An Overview
3
Adam Szirmai, Wim Naudé, and Micheline Goedhuys. Entrepreneurship, Innovation, and Economic Development:
An Overview
2

16

Në anën e kundërt për shumë të tjerë krijon mundësi marramendëse, marrë parasysh që
globalizimi është një koncept tashmë i njohur për pothuaj të gjithë, ku me anë të mënyrave të
ndryshme me anë të inovacioneve teknologjike arrinë të targetosh pjesë të tregut nga gjithë bota.
Megjithë të mirat që sjellë progresi teknologjik, gjithëmonë ekzistojnë grupe njerëzish që e
kundërshtojnë atë. Këta vetëkuptohet se janë personat të cilët punojnë me teknologjinë e vjetër,
pra janë të edukuar për përdorim të asaj teknologjie. Andaj teknologji e re në kompani shpesh
herë nënkupton largim të një pjesë të punëtorëve, për të i’u liruar vendet e punës kolektivit të
cilët janë të edukuar për të punuar me zbulimet e reja.
Konflikin mes teknologjisë së vjetër dhe asaj të re mund të quhet edhe konflikt mes brezave të
ndryshëm. Të vjetrit janë ata të cilët janë edukuar dhe trajnuar me teknologjinë e vjetër dhe
aftësitë e tyre janë shumë specifike për atë lloj teknologjie. Të rinjët janë trajnuar rishtas për atë
lloj teknologjie, e cila aktualisht përdoret në botë, ata kanë incentive t’a futur në përdorim këtë
teknologji të re efiçiente. Kështu që a vazhdon ky progres teknologjik apo jo, varet nga
pikëpamja se kush i’a del në krye të rinjët apo të moshuarit. Në një organizim demokratik kjo do
të varej nga demografia, se cila grupmoshë përbën shumicen.
Grupe tjera, të cilat mund të jenë kundër inovacioneve ndodh të jetë edhe vet qeveria e një vendi.
Rasti më ekstrem sigurisht që është Kina, e cila duke e ndier si kërcënim mundohet të kontrollojë
përdorimin e internetit nga popullsia kineze.

Rast studimor: Kurba S-formëshe dhe cikli jetësor i Compact Disqeve (CD)
Progresi teknologjik sipas gjasave është motori më i fuqishëm për rritje në tregjet e sotme. Për të
shfrytëzuar këtë zgjidhje të rritjes, kompanive i’u duhet t’u përgjigjen pyetjeve kyçe rreth
dinamikës së teknologjisë: si zhvillohen teknologjitë e reja? Si konkurrohet me teknologjitë
rivale dhe si kompanitë merren me zhvillimin e teknologjive të reja? Sipas literaturës së fundit
procesi i zhvillimit të teknologjisë së re merr formën e shkronjës “S”
Aktualisht, tema e evolucionit teknologjik është studiuar kryesisht në literaturën e menaxhimit të
teknologjisë.Premisa qendrore në këtë literaturë është se performanca e një teknologjie të re
fillon poshtë asaj ekzistues, përshkon punën e teknologjisë së vjetër dhe përfundon deri në një
nivel më të lartë, ky proces në literaturë paraqitet me kurben e cila është në formë të shkronjës
“S”. Për kurbën S-formëshe nuk është se ka mbështetje të shumta empirike (p.sh., Foster, 1986;
Utterback, 1994a; Christensen, 1997). Megjithatë, besimi në këtë premisë është aq i fortë, aq
është bërë në një menyrë një lloj ligji në literaturën e strategjisë. Autorë të shumtë kanë nxjerrë
ndikime të forta menaxheriale në lidhje me këtë premisë (p.sh., Foster, 1986, Christensen, 1997).
Ata kanë paralajmëruar se edhe pse menaxherët mund të jenë në gjendje të shtrydhin fitime me
përmirësim në performancën e teknologjisë ekzistuese, pra me investime të mëtutjeshme në të,
përmirësimi është zakonisht i kushtueshëm, jetëshkurtër dhe i vogël. Kështu, rekomandimi
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kryesor është se menaxherët të lënë teknologjinë e vjetëruar dhe të përqafojnë një të re për të
qëndruar konkurrues në treg.

Figura 6. Kurba S-formëshe e teknologjisë së re dhe të vjetër
Burimi: Sng Hui Ying, 2010

Teknologjia e krijimit të kompakt disqeve (CD) është njëra nga industritë me rritje më të shpejtë
e të gjitha kohërave. Kompakt disqet u bërën të njohura gjatë viteve të hershme të 80ta, si pasojë
e aftësisë së tyre për të sjellë performancë më të madhe krahasuar me mediat tradicionale të
shiritave magnetik. Vetëm gjatë vitit 1983 u shiten rreth 800,000 kompakt disqe, kurse vetëm pas
7 viteve me 1990 ky numër u ngrit në afër 1 miliard disqe të shitura. Përgjatë viteve ky numër
vazhdoi të rritej në mënyrë që shitjet vjetore në gjithë botën në vitin 2004 të arrinin në shifra mbi
30 miliardëshe. Kompakt disqet kryesisht përdoren për të ruajtur file-a muzikore. Në vazhdim do
të përshkruhet cikli jetësor i kompakt disqeve.
Siç është cekur vazhdimisht përgjatë punimit çdo produkt apo shërbim ka ciklin e vet jetësor.
Cikli jetësor i referohet periudhes prej lansimit të parë të produktit në treg deri në tërheqjen e tij
nga tregu, si dhe ndarjet e fazave që kalohen gjatë kësaj periudhe. Përgjatë kësaj periudhe
ndodhin ndryshime të shumta duke u nisur se si është "sjellja" e produktit në treg, siç mund të
jenë reflektimi i produktit në shitjet e kompanisë, që e ka futur në treg produktin. Shitjet për njësi
për secilen pajisje që përdorej për të ruajtur muzikë është paraqitur në Figurën 6.
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Figura 7. Shitjet në SHBA të Vinyl shiritave magnetik, kasetave dhe kompakt disqeve gjatë viteve 1975-2005
Burimi: Durrah, V. Life cycle assessment of emissions for compact discs, 2006

Nga figura mund të vërehet qartë se zhvillimi i produktit apo teknologjisë së re paraqet kërcënim
për ekzistencen e produkteve apo teknologjisë së tanishme. Nga historia dihet se paraqitja ne treg
e kasetave i zhduku inqizimet në shiritat magnetik Vinyl, kurse më vonë edhe kasetat u
zëvendësuan me kompakt disqet.
Sikurse edhe produktet dhe shërbimet tjera edhe cikli jetësor i kompakt disqeve përbëhet nga
fazat e njohura. Kompakt disqet aktualisht gjenden në fazën e rënjes. Gjatë kësaj faze siç është
cekur në përshkrim të hollësishëm të fazave kompania prodhuese përballet me ndryshime dhe
rënje drastike të shitjeve për njësi të produktit. Kjo ndodhë për arsyje se në treg hyjnë produkte të
reja, teknologjisë së vjetëruar dhe faktorëve të kostos. Në industrinë e ruajtjes (music storable) së
muzikës kompakt disqet janë në fazën e rënjes. Ky produkt do të ekzistojë vetëm edhe për një
periudhë mjaft të shkurtër kohore, pasi që produkti është duke u përballur me rivalitet në tregun e
tij me pajisje tjera të rujatjes (storage) si p.sh. DVD, USB, USB hard disk, Ipod dhe së fundmi
edhe interneti, pra downloadimi direkt nga interneti.
Përveç se përcaktimit se në cilën fazë gjendet produkti, gjithashtu ekziston edhe mundësia që të
llogariten fitimet që mund të nxjerrën nga produkti përmes BCG matricës.
Matrica BCG është një tabelë që ishte krijuar nga Bruce Henderson për Grupin Boston
Consulting në vitin 1970 për të ndihmuar korporatat me analizimin e njësive të tyre të biznesit
apo linjat e produktit. Kjo ndihmon kompanitë në shpërndarjen e burimeve dhe është përdorur si
një mjet analitik në brandmarketing, menaxhimit të produktit, menaxhimit strategjik dhe
analizimin e portofolit. Matrica BCG llogaritet në bazë të:
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•
•

Pjesës relative të tregut
Kundrejt ritmeve të rritjes në treg

Figura 8. Matrica BCG
Burimi: Griffin, 2011

Dogs: Në këtë kategori gjenden bizneset me pjesëmarrje të ulët të tregut, që janë të ngadalshëm
në rritje të industrisë.Produktet janë në fazën e hyrjes apo në atë të rënjes. Në industrinë e
ruajtjes së muzikave gjenden Kompakt Disqet.
Cash Cows: në këtë kategori gjenden bizneset që kanë pjesë të madhe të tregut, por që kanë
norma të ulëta të rritjes së tregut. Zakonisht produktet e kësaj kategorie gjenerojnë të holla në
tejkalim të shumës së parave të nevojshme për të mbajtur biznesin. Në këtë kategori futen DVDtë.
Question Marks: bizneset në këtë kategori kanë norma të rritjes së shpejtë, por për shkak se ata
kanë aksione të ulëta të tregut nuk gjenerojnë shuma të mëdha të të hollave. Duke investuar në to
dhe në marketing produktet që gjenden në këtë kategori mund të zhvendosen në kategorinë e
yjeve. Në këtë kategori futen downloadimet nga interneti
Stars: këtu futen bizneset që kanë pjesë të madhe të tregut si dhe që kanë rritje të shpejtë të
tregut. Këtu bëjnë pjesë USB-të.
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Nga kjo që u tha më parë mund të arrihet rezultati se kompanitë që prodhojnë kompakt disqe nuk
kanë leverdi nëse vazhdojnë të investojnë më tutje në teknologjinë e prodhimit të tyre.
Këto kompani përcjellin metodën e vjeljes së fitimeve, pasi që produkti gjendet në fazën e rënjes
dhe gjithashtu edhe në matricën BCG është në pozitën më të keqe krahasuar me pajisjet tjera që
përdoren për ruajtjen e muzikës.
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Zakonisht kur bëhet fjalë për produktet nënkupëtohet një mall i prekshem. Termi mall i referohet
një produkti fizik, i cili është i prekshmëm dhe që mund të jetë në pronësi të dikujt, të tregtohet
apo edhe të shpërndahet në vende të ndryshme, në kohë të ndryshme pa ndërruar si identitet.
Mirëpo, në kohërat e sotme është mjaft e zakonshme që si produkte të cilësohen edhe të mira të
paprekshme, siç mund të jetë një shërbim, software, dija apo ndonjë formulë ( Saaksvuori dhe
Immonen, 2002). Produktet në një mënyrë janë si njerëzit pra lindin, rriten, plaken dhe vdesin
(Pride et al. 2010).
Secili produkt zhvillohet në bazë të ciklit jetësor të produktit, që përbëhet nga faza të ndryshme
gjatë të cilave të ardhurat nga shitja e produktit dhe profiti rriten, arrijnë kulmin dhe bien. Një
kompani duhet të jetë në gjendje, që të fut në treg produkte të reja, t’i modifikojë ato, apo edhe
t’i nxjerrë nga oferta e tyre në treg në varësi me kërkesat e tregut. Përndryshe profiti i kompanisë
do të zhduket dhe kompania do të dështojë.
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4

METODOLOGJIA

Në këtë punim hulumtues janë identifikuar variablat që ndikojnë dy variablat kryesore që janë se
“Krijimi i produkteve të reja në treg ndikon në rritje të përgjithshme ekonomike“ si dhe
“Inovacionet dhe teknologjia në periudha afatgjata janë mekanizmat e vetëm, që sigurojnë rritje
të vazhdueshme ekonomike”, në mënyrë pozitive dhe negative.Variablat pozitive në lidhje me
variabilen e parë kryesore janë: me rritje të numrit të produkteve në treg, mund të tërhiqen edhe
segmente të tjera të tregut, duke rritur të hyrat e përgjithshme, rritet numri i vendeve të punës,
pra zvogëlohet numri i papunësisë, rritje e konkurrencës, ulje e çmimeve etj. kurse ndër variablat
negative në këtë hulumtim janë: nga ana e kompanisë konkurrenca mund të jetë negative, duke
qenë se barrierat e hyrjes në treg janë më të larta, kostot e larta për krijimin e produktit të ri dhe
pasiguria që ekziston vazhdimisht në ekonominë e tregut të lirë, se a do të pranohet produkti i ri
nga konsumatorët dhe a do të jetë i suksesshëm.
Variablën e dytë kryesore pozitivisht e ndikojnë faktet se sipas shumë teorive teknologjia dhe
inovacionet nga të gjithë faktorët tjerë siç janë toka, puna dhe kapitali arrijnë që të rrisin
ekonominë e një vendi në një shkallë më të lartë, gjithashtu duke qenë se burimet janë të
kufizuara, me anë të teknologjisë me sasi më të vogël të inputeve të krijohet sasi e njejtë e
outputit. Teknologjia në disa raste mund të jetë komlementare me teknologjinë e mëparshme,
duke mundësuar përmirësimin e cilësisë së produkteve. Mirëpo teknologia siç është elaboruar
edhe gjatë punimit sjellë edhe disa vështirësi pasi që zakonisht kushton shumë, përveç kësaj
duhen trajnime të ndryshme për punëtorët të cilët do të përdorin këtë teknologji të re, e cila
gjithashtu ka kosto të larta. Një efekt tjetër anësor është edhe shkatërrimi i teknologjive të vjetra,
por edhe sidomos në vendet që janë në tranzicion një problem mjaft i madh janë edhe patentat
dhe të drejtat e autorit, të cilat zbuluesit i sigurojnë të drejtën e marrjes së fitimit për zbulimin e
tij.
Për përfundimin e punimit hulumtues janë përdorur të dhëna sekondare nga punime shkencore
dhe libra nga ekonomistë të mirënjohur.
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5

REZULTATET

Siç dihet çdo kompani që dëshiron të hyjë në ekonominë e tregut të lire ka për qëllim të krijojë
profit. Duke pasur këtë parasysh secila kompani në treg konkurron me secilën kompani tjetër në
mënyrë që të krijojë konsumatorët e vet lojal. Për të arritur këtë kompanitë investojnë shuma të
mëdha parash fillimisht për të hulumtuar tregun se për çfarë ka nevojë, investon në krijimin e
ideve për produkte të reja, të cilat do të plotësonin nevojat e konsumatorëve dhe tregut në
përgjithësi. Fatkeqësisht çdo biznes i ri në vete bart edhe një rrezik të caktuar, duke qenë se
vetëm një % e vogël nga gjithë produktet e reja arrijnë të mbijetojnë në treg. Prandaj kompanitë
krijojnë strategjitë e tyre të marketingut, në mënyrë që fillimisht konsumatorët e targetuar të
njoftohen për prezencen e produktit të ri në treg, e më pas krijojnë edhe politikat e tyre të
promocionit e distribucionit.
Ne jetojmë në një botë, ku gjërat ndryshojnë shumë shpejtë. Bota bëhet gjithnjë e më e vogël në
kuptim të interaksionit mes njerëzve. Globalizimi nuk është koncept i panjohur për pothuaj
askënd. Secili mund të ketë çasje në produkte nga e gjithë bota, andaj shijet e njerëzve
ndryshojnë shumë shpejtë. Një produkt, i cili deri dje ka qenë shumë i kërkuar sot mund të jetë
démodé dhe mos të kërkohet pothuaj nga askush, andaj kompanitë duhet të kenë çasje të hapur
ndaj ndryshimeve nëse aspirojnë të qëndrojnë më gjatë në treg.
Çdo kompani aspiron të jetë në hap me kohën, pra kjo vetëkupton ne hap me shijen e
konsumatorëve të vet. Teknologjia dhe inovacionet kanë një ndikim shumë të madh gjatë jetës së
kompanisë, pasi që të shumtën e kohës ato përcaktojnë se cila do të jetë cilësia e produkteve të
tyre e medoemos do të ndikojë në emrin dhe imazhin e kompanisë në fjalë.
Një koncept shumë i rëndësishëm në ekonomi e sidomos në fushën e marketingut është cikli
jetësor i produktit. Siç është shtjelluar edhe më pare kompania i përshtat politikat e veta çdo faze
në të cilën gjendet produkti i tyre. Hapi fillestar është njohja e konsumatorëve me produktin e ri,
mirëpo gjatë fazës së rritjes dhe të pjekurisë çdo kompani ka për qëllim që të krijojë imazhin e
vet në treg. Gjatë viteve janë krijuar me mijëra produkte të cilat tek konsumatorët në mbarë
botën kanë krijuar imazhin e tyre, dhe falë tij i kanë bërë ballë kohës duke mbetur në treg si
produkte shumë të kërkuara. Kjo ndodhë pasi që duke qenë se produktet e tilla janë shumë
cilësore dhe kanë çmime të përshtatshme, varësisht se çfarë pjese të tregut kanë targetuar, dhe
konsumatorët e tyre krijojnë një lloj lojaliteti ndaj këtyre kompanive.
Jo çdo kompani ka kapacitet dhe mundësi të investojë vazhdimisht në teknologji të re, prandaj
këtu vjen në shprehje një lloj darvinizmi në ekonomi, ku i forti mund të dobëtin. Mund të thuhet
edhe se ky është koncepti bazë i ekonomisë kapitaliste. Duhet theksuar se sipas teorisë së
Solowit investimi në teknologji nuk mjafton që kompania të qëndrojë në treg. Kjo nënkupton që
nëse kompania ka mundësi dhe vendos të investojë në makineri, në mënyrë që të zgjerojë punën
e të krijojë profit më të madh, nuk do të ishte e mjaftueshme në periudha afatgjata, pasi që njejtë
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si dy faktorët tjerë që ndikojnë rritjen dhe zhvillimin ekonomik: toka dhe puna janë të limituara
dhe medoemos vjen një kohë ku nuk mund të ketë rritje të vazhdueshme dhe si pasojë e kësaj
shfaqet efekti i të ardhurave të pakësuara, andaj zgjidhja e vetme efektive në periudha afatgjata
është investimi në hulumtim dhe zhvillim, në mënyrë që të ketë progres teknologjik. Pra, krijimi
i makinerive të cilat mundësojnë që me anë të sasisë më të vogël të burimeve, të cilat janë të
limituara, të krijohet një sasi e njejtë si ajo e mëparshmja e outputit.
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Gjatë gjithë punimit hulumtues është theksuar rëndësia e madhe e progresit teknologjik për rritje
të vazhdueshme ekonomike.
Vendet e zhvilluara si Amerika Veriore, vendet e Evropës përëndimore e qëndrore e gjithashtu
edhe pjesë të Azisë këtë fenomen e kanë kuptuar kohë më parë. Për të marrë shembull nga
Ekonomia më e forte evropiane Gjermania, e cila rëndësi të veçant i kushton politikës së
edukimit, duke krijuar sistem asisoj që jo çdo individ është i përcaktuar të studjojë. Duke
përkrahur financiarisht studentët, të cilët tregojnë parametra të përshtatshëm për vazhdim të
studimeve. Kështu sipas tyre nuk do të mungojnë zbulues, investitor, liderë e gjithashtu edhe
ekspertë të fushave specifike .
Mirëpo në vendet në zhvillim kjo ndryshon dukshëm. Çështja ka të bëjë me incentivat që secili
prej nesh ka për edukim. Prap duhet cekur që personat reagojnë ndaj incentivave. Nëse nuk ka
incentiva për të investuar në të ardhmen, atëherë vazhdimi i edukimit nuk vlen shumë. Të jeni i
obliguar të vazhdoni shkollimin gjithashtu nuk paraqet incentive. Krijimi i njerëzve me aftësi të
larta në vendet ku nuk ekziston teknologjia, që të përdoret nuk do të ndihmojë rritjen ekonomike.
Faktorët të cilët e ndikojnë rritjen ekonomike të çdo vendi janë: toka, kapitali, puna (kapitali
njerëzor) dhe teknologjia. Çdo ekonomi synon të ngrit standardin jetësor të popullsisë së vet,
ndaj këtë shumicën e herëve e arrin me rritjen e të hyrave për kokë banori. Mirëpo, në botë
ekzistojnë vende të shumta të cilat kanë të hyra të larta për kokë banori, por standardi jetësor lenë
hapësirë për të dëshiruar. Kjo pasi që të hyrat paraqesin vetëm një prej 3 njësive që maten për të
përcaktuar standardin jetësor të popullsisë. Kjo matje bëhet përmes Human Development Index
(HDI) e që për kalkulim merr për bazë: jetëgjatësinë, edukimin dhe të hyrat.
Prandaj vendet si Kina apo Arabia Saudite edhe pse janë vende me të hyra të larta rradhiten mjaft
posht në rankimet krahasuar me vendet e tjera.
Gjatë këtij hulumtimi është marrë parasysh vetëm rritja ekonomike dhe zhvillimi ekonomik që
arrihet me anë të rritjes së të hyrave apo GDP-së. Rritja ekonomike në kohë afatshkurtër mund
të arrihet duke rritur faktorët siç janë toka, kapitali apo edhe puna. Ekonomisti i mirënjohur
Adam Smith në librin e tij “Pasuria e kombeve” ka përshkruar se si ndarja e punëve çon në
krijim më të madh të outputit. Smith përdori shembullin e fabrikës së gjipërës. Në një fabrikë ku
prodhohen gjilpëra janë të punësuar një numër i caktuar i punëtorëve. Smith ka përshkruar se si
secili prej tyre çdo ditë të punës ka arritur ta zëmë t’i prodhojë 10 gjilpëra, duke e përpunuar
fillimisht metalin, duke e prerë atë, se si e rregullonte majen e gjilpërës dhe në fund të bënte
shpimin e saj. Ky ishte proces mjaft i vështirë duke qenë se punëtorët ishin të detyruar të
mësonin hapa të ndryshëm të procesit të punës, e ndonjëherë edhe në mungesë të makinerisë i
pengonin njëri-tjetrin. Smith arriti në përfundim, që nëse punëtorët do të bënin ndarjen e punës
pra njëri do të përpunonte metalin, tjetri do ta priste atë, një tjetër do ta rregullonte majen dhe i
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fundit do të bënte shpimin, ky proces i krijimit të gjilpërës do të ishte shumë më i shpejtë dhe
gjatë ditës do të prodhoheshin një numër shumë më i madh i gjilpërave se sa para ndarjes së
punës. Gjatë ndarjes së punës ndodhë edhe një efekt anësor pozitiv, pasi që punëtorët me
përsëritjen e vazhdueshme të së njejtës punë krijonin dije më të thellë për punën që bënin, pra
rritej kapitali njerëzor.
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